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Opinnäytetyön tarkoituksena oli tehdä markkinointisuunnitelma Lappeenrannassa toimivalle 
yritykselle, joka kerää ja kuljettaa päivittäistavaratuotteita asiakkailleen kotiin kaksi kertaa 
viikossa. Kyseinen yritys on yhden hengen omistama toiminimi, jossa työskentelee omistajan 
lisäksi yksi työntekijä. Yritys ei ole markkinoinut aiemmin toimintaansa juuri mitenkään, jo-
ten pyrkimyksenä oli luoda markkinointisuunnitelma, jossa on erilaisia tapoja markkinoida 
yrityksen palvelua ja luoda tunnettuutta. Lähtökohtana suunnittelulle toimi kohdeyrityksen 
markkinointiympäristön analysointi. Yrityksen on tarkoitus ottaa markkinointisuunnitelma 
käyttöön vuonna 2013. 
 
Työn teoreettinen viitekehys koostuu markkinoinnin teoriasta, ja tarkemmin ottaen markki-
noinnista käsitteenä, markkinoinnin suunnittelusta, markkinointisuunnitelman teosta ja sen 
sisällöstä sekä palvelusta käsitteenä. Teoriaosuudesta haluttiin tehdä kattava yrityksen lähtö-
kohdat huomioon ottaen. Työ sisältää yrityksen SWOT-analyysin ja toimintaympäristön analyy-
sin. 
 
Opinnäytetyö on toiminnallinen, eli lopputuotteena on konkreettinen markkinointisuunnitel-
ma. Suunnitelman teossa olennaisen vaikuttavana tekijänä olivat yrityksen potentiaaliset asi-
akkaat, eli ikäihmiset. Suunniteltujen markkinointitoimenpiteiden osalta on mietitty olemassa 
olevia resursseja, jotta ne kaikki voidaan toteuttaa käytännössä. Suunnitelmassa olevat mark-
kinointitoimenpiteet voidaan toteuttaa pienellä budjetilla ja vähän aikaa vievästi. Markki-
noinnin tuottamien tuloksien seuraamista varten on suunniteltu asiakaspalautelomake.  
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The purpose of this thesis was to draw up a marketing plan for a company operating in Lap-
peenranta that collects and transports groceries to its customers twice a week. The form of 
the company is corporate name and it is owned by one person and employs one additional 
person. The company has not previously marketed its services, so the objective was to create 
a marketing plan, with a variety of ways to market the company’s services and to create 
awareness. The starting point for planning was a marketing environment analysis. The com-
pany will start exploiting the marketing plan in 2013. 
 
The theoretical framework consists of marketing theory, and more specifically, marketing as 
a concept, planning marketing, producing a marketing plan and content for it and service as a 
term. The theoretical section is comprehensive, taking into account the company's baseline. 
The work includes a SWOT analysis of the company and an analysis of the operating environ-
ment. 
 
This thesis is functional, so the end product is a concrete marketing plan. An essential factor 
in this plan is the company's potential clients, meaning the elderly. Existing resources have 
functioned as a basis for the marketing measures, so that they can all be put into practice. 
The planned marketing activities can be carried out on a small budget and with little time. 
The results produced as a result of the marketing plan are monitored with a designed cus-
tomer feedback form. 
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 1 Johdanto
 
Markkinointi on yritykselle tapa ajatella ja toimia. Markkinointiajattelun keskeisenä lähtökoh-
tana on aina asiakas, eli asiakkaiden sekä potentiaalisten asiakkaiden tarpeet sekä toiveet. 
Tämän lisäksi on otettava huomioon tietenkin myös toiminnan kannattavuus pitkällä täh-
täimellä.  Markkinointi on myös taktisia toimenpiteitä, joiden osalta yrityksen on jatkuvasti 
tehtävä päätöksiä. Yrityksellä on tarjolla tuotteita tai palvelua, jonka on erotuttava kilpaili-
joista ja oltava asiakkaiden tarpeiden mukaisia. Erottua voi myös henkilökunnan ammattitai-
don sekä palvelutaidon avulla. Yritys kertoo tuotteistaan tai palveluistaan eri viestinnän kei-
noin, jotta asiakas kiinnostuisi ja tekisi ostopäätöksen. Tähän päästäkseen tuotteen tai palve-
lun tulisi olla hyvin asiakkaan saavutettavissa. 
  
Markkinointia suunnitellaan ja suunnitelmia laaditaan, jotta yritys pysyisi oikealla polulla ja 
saavuttaisi tavoitteensa. Markkinointisuunnitelman sisältö riippuu hyvin pitkälti toimialasta 
sekä yrityksen koosta. Opinnäytetyön aiheena on laatia yritykselle markkinointisuunnitelma. 
Kohdeyrityksestä käytetään jatkossa nimeä Yritys. Yrityksen toiminta muodostuu kauppatava-
roiden keräämisestä ja niiden kuljettamisesta asiakkaille kotiin. Valitsemallani yrityksellä ei 
ole minkäänlaista olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa ja se ei ole markkinoinut palve-
luaan juuri ollenkaan. Opinnäytetyön tavoitteena on aiheeseen liittyvän teoriatiedon ja toi-
mintaympäristön analysoinnin avulla saada luotua sellainen suunnitelma, jonka Yritys voi ot-
taa käyttöön tavoitteenaan saada lisää asiakkaita. 
   
Opinnäytetyössäni laaditaan konkreettinen suunnitelman yrityksen markkinoinnille vuodelle 
2013, joten työ on toiminnallinen. Toiminnallisen opinnäytetyön avulla on tarkoitus kehittää 
lopputuotteena olevaa asiaa, eli tässä tapauksessa Yrityksen markkinointia tunnistamalla en-
sin sen toimintaan vaikuttavat sisäiset ja ulkoiset asiat. Teoriatieto muodostuu lähinnä mark-
kinoinnin teoriasta, eli markkinoinnista yleisesti käsitteenä, markkinoinnin suunnittelusta sekä 
markkinointisuunnitelman laatimisesta. Yritys on palvelua tarjoava yritys, joten on luonnolli-
nen valinta kirjoittaa teoriatietoa myös palvelusta. Lopputuote, eli itse suunnitelma on koko-
naisuudessaan yrityksen käytettävissä, mutta tässä työssä siitä on nähtävillä yhteenveto. 
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2 Kohdeyrityksen toimintaympäristö 
 
Yritys toimii koko ajan vuorovaikutuksessa ympäristönsä kanssa. Ympäristö myös muuttuu jat-
kuvasti. Yrityksen toimintaympäristö, jota voidaan kutsua myös markkinointiympäristöksi, 
muodostuu yrityksen ulkoisista ja sisäisistä tekijöistä. Sisäiset tekijät ovat sellaisia yrityksen 
tekijöitä, joihin yritys voi itse vaikuttaa. Ulkoiset tekijät taas ovat pääosin asioita, joihin yri-
tys ei toiminnallaan voi vaikuttaa, vaan niihin on sopeuduttava. Ympäristötekijöitä ovat muun 
muassa kilpailijat, talous, kulttuuri, kysyntä, väestö, elinympäristö, yrityksen omat tavoit-
teet, organisaatio itse, liikeidea ja lait. Osa näistä tekijöistä voi luoda uusia menestymismah-
dollisuuksia ja osa taas rajoittaa yrityksen toimintaa. Toimintaympäristö edustaa yrityksen 
kaiken toiminnan lähtötilannetta, ja tämä pätee myös markkinoinnin suunnittelussa. (Berg-
ström & Leppänen 2005, 53 – 55.)  
 
Yrityksen toimintaympäristöstä nostetaan esiin merkittävimmät ympäristötekijät, joihin pu-
reudutaan tarkemmin kohdissa 2.1, 2.2, 2.3 ja 2.4. Näitä ovat sisäisien tekijöiden osalta itse 
organisaatio ja kilpailukeinot. Ulkoisten tekijöiden osalta väestörakenne ja siinä tapahtuvat 
muutokset, jotka taas vaikuttavat osaltaan kysyntään. Näiden lisäksi tarkastelen Yrityksen ja 
sen toiminnan kannalta olennaisia lainsäädäntöjä sekä kilpailutilannetta. 
 
2.1 Yrityksen ja sen toiminnan kuvaus 
 
Yritys on yhden henkilön omistama toiminimi, jonka palvelut ovat tällä hetkellä suunnattu 
lähinnä kotona asuville vanhuksille. Yrityksessä toimitusjohtajan lisäksi työskentelee yksi 
työntekijä. Myöhemmin tässä opinnäytetyössä puhuttelen heitä nimillä Johtaja ja Assistentti.  
 
Yritys on perustettu viisi vuotta sitten Lappeenrannassa. Sen toiminta muodostuu lyhyesti sa-
nottuna päivittäistavaratuotteiden, eli elintarvikkeiden ja muiden kulutustavaroiden kuljet-
tamisesta asiakkaille kotiin kaksi kertaa viikossa tai harvemmin, miten on sovittu. Yrityksellä 
on tehtynä sopimus erään Lappeenrannassa toimivan päivittäistavaroita myyvän kaupan kans-
sa.  Asiakkaat, jotka palvelua käyttävät, tekevät sopimuksen palvelusta kaupan kanssa, johon 
jokaisella heistä avataan oma koroton tili. Kauppias laskuttaa asiakasta ostoksien lisäksi ko-
tiinkuljetuspalvelusta. Yritys taas laskuttaa kauppaa, joka on siis sen varsinainen asiakas. Asi-
akkaita ovat myös luonnollisesti palvelua käyttävät asiakkaat, jotka palvelua käyttämällä tuo-
vat rahaa niin kaupalle kuin Yritykselle.  
 
Kuljetuspäivää edeltää prosessi, joka alkaa asiakkaan tekemästä tilauksesta, jonka asiakkaat, 
omaiset tai hoitajat tekevät pääsääntöisesti suoraan Johtajalle ja Assistentille joko sähköpos-
tiin tai asiakkaan omaan tilausvihkoon. Asiakkaista osa soittaa tilaukset suoraan kauppaan, 
josta tilauslistat välitetään Johtajalle ja Assistentille. Yrityksen kotiinkuljetuspäivät ovat tällä 
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hetkellä tiistai sekä perjantai. Poikkeuksena ovat tietysti pyhäpäivät, jolloin kuljetuspäiviä 
siirretään kauppojen aukiolojen vaatimalla tavalla. Asiakkaiden tulee toimittaa tilauksensa 
tiistain kuljetuspäivää varten maanantaina klo 12 mennessä ja perjantaina kuljetuksia varten 
torstaihin klo 12 mennessä. Johtaja ja Assistentti keräävät kuljetuspäiviä edellisinä päivinä 
kuivat ja lämpimässä säilyvät tavarat jo ennakkoon. Kylmässä säilytettävät tuotteet sekä lei-
vät kerätään kuljetuspäivänä ennen kuljetuksien aloittamista.  
 
 Tilaukset pyritään toteuttamaan asiakkaiden toiveiden ja mahdollisuuksien, eli päivittäista-
varoita myyvän kaupan tarjonnan mukaan. Jos jotakin tuotetta ei ole, otetaan vastaava tuote 
tilalle tai tarvittaessa soitetaan asiakkaalle. Kaikki kuljetukset suoritetaan tällä hetkellä klo 
14 mennessä. Asiakkaille pyritään viemään tavarat aina suurin piirtein samaan kellonaikaan. 
Toiveita kuljetusajankohdista otetaan myös vastaan mahdollisuuksien mukaan. 
 
2.2 Asiakkaat 
 
Yrityksellä on tällä hetkellä noin 70 asiakasta, joista osa tilaa säännöllisesti ja osa harvem-
min. Yrityksen asiakaskunnasta lähes kahdeksankymmentä prosenttia on vanhuksia, jotka kuu-
luvat kunnallisen kotihoidon piiriin. Nämä ovat vanhuksia, joilla käy kotona hoitajat muun 
muassa antamassa lääkkeitä, pesemässä ja kaikin tavoin auttamassa vanhusta selviytymään 
arjesta omassa kotonaan. Loput noin kaksikymmentä prosenttia kaikista asiakkaista ovat yk-
sittäisiä kotona asuvia vanhuksia (jotka eivät kuulu kotihoidon asiakkaisiin) sekä sairaalasta 
kotiutettuja henkilöitä, jotka tilapäisesti tarvitsevat kauppatavaroiden kuljetusapua kotiin 
esimerkiksi tilapäisen huonon liikuntakyvyn tai sairauden vuoksi. Tällä hetkellä asiakkaana on 
myös yksi yritys. (Johtaja 2011.) 
 
Lappeenranta sijaitsee lähellä Venäjän rajaa, joten rajan läheisyys näkyy myös Yrityksen asi-
akkaissa. Ulkomaalaisia, lähinnä venäläisiä asiakkaita on tällä hetkellä noin kymmenen. He 
kaikki kuuluvat kotihoidon piiriin. Venäläisten määrä asiakkaina on kasvanut Yrityksen ole-
massaolon aikana jatkuvasti. (Johtaja 2011.) 
 
Alun perin Yrityksen harjoittaman palvelun kaltainen palvelu on kehitetty kunnallisen kotihoi-
don resurssien pienennyttyä siten, että kodinhoitajat eivät enää pystyneet suorittamaan van-
huksille kauppaostoksia resurssien pienennyttyä. Kotihoidonohjaaja Pirjo Alatalon (2012) mu-
kaan tämän kaltaista palvelua on harjoitettu nyt noin kymmenen vuoden ajan ja kysyntää tu-
lee varmasti olemaan myös tulevaisuudessa vanhuksien määrän lisääntyessä entisestään. Ku-
vioon 1 on kuvattuna 65 vuotta täyttäneiden määrä vuosina 1950–2030.  
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Kuvio 1: 65 vuotta täyttäneiden määrä ja ikärakenne Suomessa vuosina 1950–2030 (Lähde: 
Tilastokeskus) (Koskinen, Aalto, Hakonen & Päivärinta 1998, 25.) 
 
Kuviosta näkyy, että eläkeläisten määrä on jatkuvassa kasvussa. Vuonna 1990 yli 65-vuotiaita 
oli reilu 670 000. Vuonna 2030 määrän on ennustettu olevan noin 1,2 miljoonaa. (Koskinen 
ym. 1998, 25.) Vanhuksien lukumäärän lisääntyy ja tämän lisäksi vanhuksien kotihoito elää 
muutoksessa. Etelä-Karjalan sosiaali- ja terveyspiirin julkaisemassa julkisessa tiedotteessa 
(Eksote 2012) oli artikkeli liittyen siihen, miten vuosi sitten kotihoidossa on otettu käyttöön 
kuntouttavan kotihoidon malli, eli vanhuksia tuetaan eri tavoin, jotta he pystyisivät asumaan 
omassa kotonaan mahdollisimman pitkään. Nämä mainitut seikat kun yhdistää yrityksen toi-
minnan ainakin toistaiseksi maltilliseen kasvattamiseen, voi tehdä johtopäätöksen, että asia-
kaspaikat tulisivat täyttymään jo vanhuksista. Tämä tietysti edellyttää, että kilpailijoita ei 
ilmesty markkinoille kovin montaa enemmän nykyisestä.  
 
Tällä hetkellä resurssit ja tulevaisuuden huomioon ottaen markkinoinnissa kannattaa siis kes-
kittyä vain ikäihmisiin. Jos tavoiteltaisiin räjähdysmäisempää kysynnän kasvua, voisi palvelua 
mielestäni markkinoida myös esimerkiksi kiireisen elämänrytmin omaaville perheille. Mietin 
yhdeksi mahdollisesti tavoiteltavaksi asiakasryhmäksi ensin myös eri tavoin pysyvästi liikunta-
rajoitteisia ihmisiä. Usein heillä on kuitenkin omat avustajat, joten kauppatavaroiden kotiin-
kuljetuspalvelua tarvitsevien määrä on todennäköisesti melko pieni. Jos asiakasryhmään ku-
luisi enemmän myös muita kuina ikäihmisiä, voisi mielestäni harkita palvelun kehittämistä 
siten, että avaisi kaupan Internet-sivuille oman verkkokaupan, jonka kautta asiakas saisi teh-
tyä tilaukset. Näin toimitaan Internetissä tekemieni selvitysten mukaan eräässä samaan ket-
juun kuluvassa kaupassa, jossa kotiinkuljetuspalvelu toimii kauppiaan toimesta.  
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Yrityksen palveluiden markkinointi on tapahtunut tähän asti lähinnä kotihoidon, sairaalan (ko-
tiutushoitajan) sekä ”puskaradion” kautta. Näissäkin tapauksissa lähinnä vain silloin, kun asi-
akkaalla huomataan olevan tarve asiointiapupalveluille. Lisäksi tietoa jaetaan myös Etelä-
Karjalan sosiaali- ja terveyspiiriin kuuluvien kuntien Seniori-info – nimisillä Internet-sivuilla 
sekä IsoApu – nimisessä palveluneuvontapisteessä/vanhusneuvolassa, joka on lähinnä vanhuk-
sille ja heidän omaisilleen tarkoitettu piste, josta saa ohjausta, opastusta ja neuvontaa kai-
kenlaisissa arkisissa asioissa (Ikääntyvien palveluopas 2012 Lappeenranta-Taipalsaari). Palvelu 
lukeutuu vanhusten asiointiapupalveluihin. Yrityksen lisäksi asiakkaille tarjotaan näiden mai-
nittujen kanavien kautta myös kilpailijoiden palveluja. 
 
2.3 Kilpailutilanne 
 
Yrityksellä on yksi varsinainen kilpailija Lappeenrannan alueella. Samankaltaisia yrityksiä on 
Ikääntyvien palveluopas 2012 mukaan tällä hetkellä vain yksi Lappeenrannassa ja yksi naapu-
rikunnassa Taipalsaarella, eli reilun 10 kilometrin päässä Lappeenrannasta. Kilpailijoistakaan 
ei löydy mitään tarkempia tietoja Internetistä, kuten ei myös Yrityksestä. Johtajan tietojen 
mukaan toinen Lappeenrannassa toimiva yritys kuljettaa tavaroita Lappeenrannan keskustas-
ta, kuten myös Yritys. Tässä suhteessa yritykset ovat keskenään samalla viivalla. Ainoa tieto, 
jota kilpailijasta selviää Internetistä, on kaupan nimi. Myöskään ei selviä, hoitaako kauppa 
itse kuljetustoimintansa, kuten Johtaja arvelee, vai onko heillä myös Yrityksen kaltainen yri-
tys harjoittamassa palvelua.  
 
Heikoista yrityksen tiedoista huolimatta kaupan nimi kertoo, että Lappeenrannan keskustassa 
toimivalla kilpailijalla on eri, ja useiden muiden tietojen mukaan tämän hetken kannattavin 
bonusjärjestelmä, joka saattaa saada asiakkaat valitsemaan kilpailijan Yrityksen sijaan. Tämä 
on siis kilpailijayritykselle merkittävä kilpailukeino. Toisaalta taas palvelun laatu saattaa olla 
huonompi, jos kaupan henkilökunta hoitaa kuljetuspalvelua muun työnsä ohessa. Henkilökun-
nan palkka ei ole tällöin suoraan riippuvainen siitä, miten he asiakkaita palvelevat. Tämä on 
asia, johon Johtaja ja Assistentti taas pyrkivät panostamaan, sillä huonolla tai edes keskinker-
taisella palvelulla asiakkaat helpommin siirtyvät kilpailijalle, ja yritys menettää tuloja. Yri-
tyksen yksi merkittävin kilpailukeino onkin palvelun laatu.  
 
Yritys on myös uskollinen asiakkailleen. Koko yrityksen toiminnan aikana ei ole peruttu yhtään 
kuljetuspäivää, vaan päiviä on siirretty vain pyhäpäivien aiheuttamien kaupan aukioloaika-
muutoksien vuoksi. Kauppatavaroita on kuljetettu aina luvatut kaksi kertaa viikossa, sillä asi-
akkaille palvelu on tärkeä osa arkea. Aikataulumuutoksista on ilmoitettu hyvissä ajoin asiak-
kaille, jotta poikkeuspäiviin on osattu varautua. Muita varsinaisia kilpailijoita Yrityksellä ei 
ole, mutta vanhuksista puhuttaessa on tarjolla valmiiden aterioiden kotiinkuljetuspalveluita. 
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Palveluun sisältyy kuitenkin päivässä vain yksi lämmin ateria jälkiruokineen, joten se ei poista 
kokonaan tarvetta elintarvikkeiden hankkimiseen (Alatalo 2012).  
 
Johtaja arvioi, miksi kilpailijoita ei juuri ole. Hänen mukaansa työ on erittäin sitovaa, ja mo-
netkaan eivät hänen mukaansa tee tätä työtä kokopäiväisesti. Tällöin kauppatavarapalvelun 
sovittelu muiden töiden oheen on haastavaa, sillä tavaroiden kerääminen ja kuljettaminen on 
tapahduttava elintarvikkeiden säilyvyyden kannalta ajallisesti lähellä toisiaan. Kaiken täytyy 
myös tapahtua kaupan aukioloajat huomioon ottaen ja siten, että kuljetukset ovat asiakkaille 
sopivaan kellonaikaan. Työ on myös erittäin sitovaa, eli käytännössä lomia ei pysty pitämään, 
jos toimintaa pyörittää yhtä pienellä henkilöstömäärällä, kuin Yritys. Asiakkaat tarvitseva 
ruokatavaroita jatkuvasti ja he maksavat palvelusta, joten palvelun tulee toimia säännöllises-
ti. (Johtaja 2011.) 
 
Lappeenrannassa on tällä hetkellä kuntaliitosten myötä noin 72 000 asukasta. Väestömäärän 
on ennustettu kasvavan vuoteen 2020 mennessä, jolloin määrä tulisi olemaan 74 500. (Lap-
peenranta 2011.) Asiakkaita siis varmasti riittäisi useammallekin, kuin kahdelle tai kolmelle 
kauppatavaroiden kuljetuspalveluja tarjoavalle yritykselle. Näiden lukujen ja aiemmin koh-
dassa 2.2 mainitun vanhusten lukumäärän kasvun myötä näkisin kohdeyrityksellä olevan todel-
la hyvät mahdollisuudet saada kysyntää kasvatettua. Kysyntä tarkoittaa hyödykkeiden mää-
rää, jonka yrityksen toiminta-alueella olevat asiakkaat haluavat ostaa tiettynä aikana. Kysyn-
tään vaikuttaa aina ostajista, itse yrityksestä sekä yhteiskunnasta johtuvat tekijät, eli se ei 
ole irrallinen ympäristötekijä. Yhteiskunnasta riippuvia tekijöitä ovat muun muassa talouden 
tilanne, lainsäädäntö, kulttuuri ja politiikka. Itse yrityksestä riippuvia tekijöitä ovat taas esi-
merkiksi imago, kilpailutilanne, kilpailukeinojen käyttö sekä sijainti. Ostajista riippuvia teki-
jöitä ovat muun muassa ostajien määrä, asiakkaiden tarpeet ja tulot sekä elämäntyyli. (Berg-
ström & Leppänen 2005, 56.)  
 
Ostajista riippuvista tekijöistä nostaisin esiin tässä vaiheessa asiakkaiden tarpeet ja elämän-
tyylin, joilla alkaa tänä päivänä olla suurempi merkitys yrityksille. On nimittäin ennakoitu, 
että suomalaisista tulee ikäluokka ikäluokalta vaativampia kuluttajia ja palvelulta osataan 
vaatia laatua. (Lehto, Kananoja, Kokko & Taipale 2003, 205.) Eläkkeet ovat myös nousseet 
huomattavasti viime vuosina (Taloussanomat 2011). Kun rahaa on enemmän, niin sitä käyte-
tään myös enemmän, eli mahdollisuus käyttää esimerkiksi Yrityksen kaltaisia palveluja kas-
vaa. 
 
2.4 Markkinoinnin tavoitteet 
 
Kuten aiemmin on tullut ilmi, tähän mennessä Yritys on markkinoinut palveluaan todella vä-
hän, mutta asiakkaita on riittänyt toistaiseksi hyvin ilman markkinointiakin. Nyt markkinointi-
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suunnitelmassa mainittujen markkinointitoimenpiteitä toteuttamalla pyritään saamaan Yrityk-
selle lisää tunnettuutta ja lisää asiakkaita. Johtajalle ja Assistentille tämä ei ole ainoa tulon-
lähde, vaan molemmat tekevät myös toista työtä. Tästä syystä tavoitteena olisi tässä vaihees-
sa lisätä kuljetuspäiviä maltillisesti, eli kolmeen kuljetuspäivään viikossa. Tällä hetkellä asia-
kasmäärän olisi varaa kasvaa jo nykyisen kahden kuljetuspäivän osalta noin 30 asiakkaalla. 
Kuljetuspäivien lisäämisellä kolmeen päivään viikossa, asiakasmäärää voisi lisätä johtajan 
mukaan vielä 40–50 asiakkaalla. Yksi kuljetuspäivä käsittää noin 50 asiakasta. Määrät riippu-
vat tietysti paljon siitä, kuinka usein asiakkaat tilaavat. Johtaja ja Assistentti aikovat jatkaa 
toimintaa toistaiseksi vielä kahdestaan, eli lisähenkilökuntaa ei ole tarkoitus hankkia. Tällä 
hetkellä Yrityksellä on käytössä henkilöauto ja pakettiauto, joten tulevaisuudessa tarvetta 
olisi toisellekin pakettiautolle, joka mahdollistaisi suurempien tavaramäärien kuljettamisen. 
Tämä ei kuitenkaan ole suunnitelmissa vielä ainakaan seuraavaan vuoteen.  
 
Kasvutavoitteeseen vaikuttaa yhtenä olennaisena rajoittavana tekijänä Sosiaali- ja terveysmi-
nisteriön asetus elintarvikkeiden kuljetuslämpötiloista ja muista kuljetusoloista. Kylmäsäily-
tystä vaativien, helposti pilaantuvien elintarvikkeiden yli kaksi tuntia kestävät kuljetukset 
tulee varustaa lämpötilanseurantajärjestelmällä. (Finlex 2000.) Yrityksellä tällaista lämpöti-
lanseurantajärjestelmää ei ole, joten asiakkaiden tulee asua riittävän lähellä keskustaa, jotta 
kuljetusmatkat eivät ole liian pitkiä. Kuljetusmatkojen ollessa pitkiä aikaa kuluu enemmän, ja 
kaupalla tulisi käydä useita kertoja asiakkailla käyntien väleissä hakemassa lisää tavaraa. Täl-
löin tavarat eivät seisoisi autossa liian pitkiä aikoja. Tällä hetkellä Yrityksen asiakkaista lähes 
kaikki, muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta, asuvat enintään viiden kilometrin päässä 
keskustasta. Jos samalla suunnalla ja kauempaa kuin viisi kilometriä keskustasta asuu useampi 
tilaaja, niin tavaroiden kuljettaminen on tietenkin kannattavampaa kuin se, että yhden tilaa-
jan vuoksi ajaa pitkiä matkoja. Uusien asiakkaiden ottaessa yhteyttä ja kuljetuksien suunnit-
telussa on siis ajan lisäksi mietittävä myös polttoaineen kulutusta. 
 
3 Markkinointi 
 
Työn teoreettinen viitekehys pohjautuu markkinointiin ja sen suunnitteluun. Lampikoski, Su-
vanto & Vahvaselkä (1997, 33) määrittelevät markkinoinnin seuraavasti: ”Markkinointi on ko-
konaisvaltainen tapahtumaketju, joka valitun kohderyhmän eli segmentin mielikuviin vaikut-
taen tuottaa sen tarpeiden mukaiset hyödykkeet mahdollisimman tehokkaasti ja kannattavas-
ti”. Kirjassa Markkinoinnin ABC Rainisto (2006, 11) kiteyttää markkinointi – käsitteen merki-
tyksen sanoin: ”Markkinointi on yrityksen liiketoiminnan ohjauksen osa, jolla pyritään asiakas-
tarpeen tyydyttämisen kautta mahdollisimman hyvään yrityksen kokonaistulokseen”. Yrityk-
sellä on siis tavoitteet, joihin tähdätään kehittämällä strategioita ja toteuttamalla ne.  Stra-
tegioiden toteutuksen avulla tuotteet tai palvelut siirretään asiakkaalle ja mahdollisimman 
tuottavasti. Lahtinen & Isoviita (2001, 11) taas määrittelevät markkinoinnin sanoin: ”Markki-
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nointi voidaan määritellä yleisellä tasolla toiminnaksi, jonka tarkoituksena on varmistaa tava-
roiden ja palvelujen ostajien eli asiakkaiden tyytyväisyys.” 
 
Markkinoinnissa korostuu asiakkaiden ja yrityksen ulkoisen toimintaympäristön, eli kaikkien 
yrityksen ulkoisten ja markkinointiin vaikuttavien tekijöiden välinen suhde. Markkinoinnin 
avulla pyritään aina ymmärtämään kohderyhmä, johon tuotteen tai palvelun myynti kohdis-
tuu. Tavoitteena on, että markkinoinnilla tavoitettaisiin ostava asiakas. (Kotler 2005, ix-xi.) 
Asiakasta voidaankin kuvata markkinoinnin keskipisteeksi. Tämä korostuu erityisesti silloin, 
kun usealla keskenään kilpailevalla yrityksellä on samankaltainen tuote tai palvelu. Tällöin 
asiakkaan valintaan vaikuttaa olennaisesti asiakaspalvelu, tehokas mainonta, hyvä myyntityö, 
yrityksen maine sekä suositukset. Tutkimusten mukaan asiakas jakaa huonon palvelu- tai os-
tokokemuksen keskimäärin kolmelle henkilölle, mutta huonon yhdelletoista. Tyytyväinen 
asiakas on siis yritykselle kaikkein paras mainos. (Isoviita & Lahtinen 2004, 1-3.) 
 
Aiemmin markkinointi on nähty erillisenä, omana toimintonaan muiden yrityksen toimintojen 
joukossa. Tänä päivänä menestyksekäs markkinointi on mukana kaikkialla yrityksen ydinpro-
sesseissa, ja markkinointiin osallistuu jokainen organisaation jäsen. Asiakkaiden kanssa halu-
taan luoda kumppanuussuhde, tuotekeskeisyydestä ollaan siirtymässä asiakaskeskeisempään 
suuntaan ja massamarkkinoinnin sijaan halutaan panostaa enemmän räätälöityyn, eli asiakas-
sovitettuun markkinointiin. Tuotteista ja palveluista siis pyritään tekemään sellaisia, että ne 
vastaavat asiakkaiden tarpeita mahdollisemmin hyvin. (Rainisto 2006, 11–12.) 
 
Markkinointiajattelun keskeisiin käsitteisiin voidaan lukea esimerkiksi markkinointi tavoitteel-
lisena johtamisprosessina, asiakaskeskeisyys, tarvelähtöisyys, kokonaisvaltainen markkinointi, 
kannattavuus, markkinoinnin kilpailukeinot sekä ympäristöanalyysi. Yritys valitsee itselleen 
sopivimmat kilpailukeinot, jotka ovat ne toiminnot, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan kysyn-
tään, ja sitä kautta hyvään tulokseen. Markkinointitutkimuksen ja ympäristöanalyysin avulla 
yritys saa tietoa kysynnästä, asiakkaista, kilpailutilanteesta ja siitä, miten jo suoritetut mark-
kinoinnin toimenpiteet ovat onnistuneet. (Anttila & Iltanen 2004, 13.) 
 
3.1 Markkinoinnin tehtävät 
 
Markkinoinnin avulla yrityksen tuotteita tuodaan asiakkaiden ja muiden sidosryhmien tietoi-
suuteen. Bergström & Leppänen (2005, 56) sanovat markkinoinnilla olevan neljä keskeistä 
tehtävää kysynnän ennakointi ja selvittäminen, kysynnän luominen ja ylläpito, kysynnän tyy-
dyttäminen ja kysynnän säätely. 
 
Yrityksen on oltava ajan tasalla vallitsevista markkinoista niin yritystä perustettaessa kuin 
toimintaa ja uusia tuotteita kehitettäessä. Jotta tuotteita voidaan markkinoida, on tiedettävä 
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kenelle niitä markkinoidaan. Yrityksen on siis tunnettava nykyisten ja potentiaalisten asiak-
kaiden ostokäyttäytyminen, eli mitä, miten ja mistä nämä ostavat ja miksi. Tämä on kysynnän 
ennakointia ja selvittämistä. Bergström & Leppänen (2005, 56) määrittelevät kysynnän seu-
raavasti: ”Kysyntä on se määrä hyödykettä, jonka yrityksen toiminta-alueen asiakkaat halua-
vat tiettynä aikana ostaa.” Kun asiakkaat ja niiden käyttäytyminen tunnetaan, toimii se hyvä-
nä pohjana tuotekehitykselle ja markkinointiviestinnälle, eli miten ja missä tuotteita tulisi 
markkinoida. (Bergström & Leppänen 2005, 21.)  
 
Toisena tehtävänä on mainittu kysynnän luominen ja ylläpito. Yritys luo uutta kysyntää tuot-
tamalla kilpailukykyisiä ja asiakkaita houkuttelevia tuotteita ja palveluja sekä viestimällä 
ulospäin asiakkaita kiinnostavalla ja puhuttelevalla tavalla. Jotta yritys saa hankittua uusia 
asiakkaita ja saa luotua uutta kysyntää, täytyy ensin kartoittaa kilpailijat ja tuntea ne. Kilpai-
lijoiden toiminnan tarkastelun ja tuntemisen myötä yritys miettii kilpailukeinoja, kuten muita 
parempi hinta tai markkinointikanava, joilla se voi erottua muista. Kilpailukeinojen avulla 
asiakkaille luodaan odotuksia ja lupauksia, eli vaikutetaan tuotteen tai palvelun kysyntään. 
Kilpailukeinoihin palataan tarkemmin luvussa 4.2. Asiakkaille pyritään myös tekemään mah-
dollisimman hyviä tarjouksia erilaisilla markkinointikeinoilla, eli tavoilla mainostaa omia tuot-
teita tai palveluja. (Lampikoski ym. 1997, 34.)  
 
Uusien asiakkaiden hankkimisen rinnalla tärkeää on myös vanhojen asiakkaiden säilyttäminen, 
jotta ne pysyisivät tyytyväisinä ja suosittelisivat yritystä muillekin. Vanhojen asiakkaiden kes-
kuudessa myynnin kasvattaminen on yritykselle monesti kannattavampaa, kuin jatkuva uusien 
asiakkaiden hankkiminen. Sanotaan, että 20 prosenttia yrityksen asiakkaista tuo 80 prosenttia 
tuloksesta. Asiakassuhteita hoidetaan muun muassa pitämällä asiakkaaseen aktiivisesti yhte-
yttä kaupanteon jälkeen. Tämä voi tapahtua esimerkiksi lähettämällä kiitoskirje, lähettämällä 
lisätarjouksia ja tietoa jatkuvasti tulevista uutuuksista. Monet yritykset ovat kehitelleet myös 
kanta-asiakasjärjestelmiä, eli käyttämällä yrityksen palveluita tai ostamalla tuotteita asiakas 
hyötyy aina jotakin. Tällä voidaan pyrkiä varmistamaan asiakkaan palaaminen takaisin. (Berg-
ström & Leppänen 2005, 423–325.) 
 
Kolmantena markkinoinnin tehtävänä on kysynnän tyydyttäminen, joka tarkoittaa yksinkertai-
sesti tuotteiden tai palvelujen ja toimintatapojen kehittelemistä sellaiseksi, että ne vastaavat 
aina mahdollisimman hyvin asiakkaiden tarpeita. Tämä mahdollistetaan keräämällä asiakkail-
ta aktiivisesti asiakaspalautetta ja hyödyntämällä markkinointitutkimuksia kehittämistyössä.  
Kysynnän tyydyttämistä on se, että huolehditaan saatavuudesta. Tuotteiden ja palvelujen 
tulisi olla helposti saatavilla oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Saatavuuteen vaikuttaa 
myös mahdolliset erilaiset maksujärjestelyt, joilla voidaan helpottaa ostamista. Asiakaspalve-
lulla ja sen laadulla on myös suuri merkitys. Osaava henkilökunta ja asioiden sujuvuus vaikut-
tavat suuresti asiakkaiden tyytyväisyyteen. (Bergström & Leppänen 2005, 22.) 
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Neljäntenä markkinoinnin tehtävänä on kysynnän säätely. Kysynnän ja tarjonnan tulisi olla 
tasapainossa, joten yrityksen täytyy pyrkiä vaikuttamaan asiakkaiden ostoihin joko lisäämällä 
tai hillitsemällä kysyntää. Tämä tapahtuu esimerkiksi hinnoittelun avulla tai ohjailemalla 
muuten asiakkaiden kiinnostusta. Kysynnän säätelyyn on monia aiheuttavia tekijöitä, kuten 
esimerkiksi sesonkiajat, jolloin tiettyä tuotetta tai palvelua menee kaupaksi huomattavan 
paljon enemmän, kuin normaalisti. Joskus jokin tuote voi olla tilapäisesti tai kokonaan loppu-
nut, jolloin kyseisen tuotteen kysyntää pyritään hillitsemään ja asiakkaat yritetään saada 
kiinnostumaan muista tuotteista. Kysynnän säätelyä on myös demarkkinointi, jolla pyritään 
esimerkiksi jonkin haitallisen tuotteen, kuten alkoholin tai rasvan kulutuksen pysyvään käytön 
alentamiseen. (Bergström & Leppänen 2005, 22.) 
 
3.2 Markkinoinnin suunnittelu 
 
Markkinointia suunnitellaan ja markkinointisuunnitelmia laaditaan, jotta yritys pysyy parem-
min oikealla polulla ja menisi oikeaan suuntaan kohti asetettuja tavoitteita (Rainisto 2006, 
41). Markkinoinnin suunnittelussa olennaisinta ei ole itse suunnittelu, vaan sen myötä saavu-
tettavat paremmat tulokset. Usein suunnitelman tekemisen eteen tehty työ pohdintoineen 
voikin osoittautua merkityksellisemmäksi kuin itse laadittu valmis suunnitelma. Kotlerin 
(1999, 216) mukaan markkinoinnin suunnittelussa yrityksen tulee miettiä, mitä on tapahtunut 
aikaisemmin, mitä tapahtuu nyt ja mitä saattaa tapahtua vastaisuudessa. Perusajatuksena 
kaikessa markkinoinnin suunnittelussa on se, että suunnittelu on järjestelmällistä valmistau-
tumista tulevaisuutta varten. Hyvän suunnittelun avulla tehdään oikeita asioita ja oikeilla ta-
voilla. Markkinoinnin suunnittelussa ei ole yhtä tiettyä tapaa, vaan suunnitteluprosessiin vai-
kuttavia tekijöitä ovat Rope & Vahvaselkä (2000, 26) mukaan: 
 
– yrityksen koko 
Mitä pienempi yritys on, sitä lyhyemmän ajan suunnittelu yleensä vie. 
 
– johtamisjärjestelmien keskittyneisyys 
Suunnittelu saadaan toteutettua nopeammin sen mukaan, mitä keskitetympi 
johtamisjärjestelmä on. Keskitetty suunnittelu taas hankaloittaa ja hidastuttaa 
sen sitouttamista henkilökunnan toimintaan verrattuna hajautettuun suunnitte-
luun. 
 
– toimiala, jossa yritys toimii 
Toimiala vaikuttaa muun muassa siihen, mihin vuodenaikaan suunnittelu tulisi 
ajoittaa sekä millainen on suunnittelun aikajänne ja aikataulu. 
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– markkina-alue 
Yrityksen markkina-alueet ovat ne alueet, joissa yrityksellä on toimintaa. Nii-
den määrä vaikuttaa siihen, kuinka pitkä aika suunnitteluun kuluu. Jokainen 
markkina-alue on hyvä suunnitella erikseen. 
 
– kokemus suunnittelukäytännöstä 
Yrityksen kokemus ja perinteet suunnitelmallisen toiminnan suhteen vaikutta-
vat suunnittelun pituuteen. Suunnittelu tapahtuu lyhyemmässä ajassa ja suju-
vammin, mitä enemmän kokemusta on. (Rope & Vahvaselkä 2000, 26.) 
 
Markkinoinnin suunnittelu on aina kaksitasoista, eli strategista ja operatiivista. Markkinoinnin 
strategisen tason suunnittelu tarkoittaa vähintään 3-5 vuoden tähtäimellä tapahtuvaa karkeaa 
suunnittelua, jossa suunnittelun kohteena ovat markkinointistrategia, markkinoinnin päämää-
rät sekä toimintaympäristön muutoksiin vastaaminen. Se on visioiden, eli tahtotilojen luomis-
ta ja näihin sitoutumista. Suunnittelu on kokonaisvaltaista ja kaikki suunnitelmat ovat vielä 
sanallista.  Strateginen suunnittelu vastaa kysymyksiin: mitkä ovat oikeita asioita ja mihin 
markkinoinnissa on suuntauduttava. (Bergström & Leppänen 2005, 43.)  
 
Strategia on lyhyesti sanottuna yrityksen tietoisesti valitsemat keinot saavuttaa asetetut 
päämäärät. Operaatiot ovat taas käytännössä tapahtuvia markkinointitoimia, kuten esimerkik-
si mainoskampanjan toteuttaminen. Operatiivinen, eli taktinen suunnittelu on vuodeksi ker-
rallaan tehtävää ja mahdollisimman tarkkaa suunnittelua ja se perustuu strategiseen suunnit-
teluun. Vuosisuunnitelman lisäksi voidaan tehdä myös vuosineljännes-, kuukausi-, viikko- ja 
kampanjasuunnitelmat. Operatiivinen suunnittelu vastaa kysymykseen: miten asiat tehdään 
oikein. Kohteina operatiivisessa suunnittelussa ovat lähitavoitteet, avaintulokset, markkinoin-
titoimet, seurannan toteuttaminen, budjetti, vastuujako ja aikataulut. Suunnittelun lopputu-
loksena syntyy kirjallinen markkinointisuunnitelma. (Bergström & Leppänen 2005, 43–44.) 
 
Yritys tarvitsee sekä strategista että operatiivista suunnittelua, koska markkinoinnin tulokset 
voivat näkyä vasta vuosien kuluttua. Suunnittelun aikajänteeseen, eli kuinka pitkälle ajalle 
suunnitelmia tehdään, vaikuttaa aina yrityksen koko. Mitä suurempi yritys on, sitä pidempi 
suunnittelun aikajänteen tulisi olla. Tämä sen vuoksi, koska suurilla yrityksillä on aina vaike-
ampaa vaihtaa suuntaa ja toimintatapoja. Markkinointisuunnittelun lähtökohta on aina mark-
kinoinnin ja asiakkuuksien nykytila sekä tulevaisuuden ennustaminen. (Bergström & Leppänen 
2005, 43–44.) Näiden selvittämiseksi suunnittelussa käytetään erilaisia analyysejä, joihin pala-
taan uudelleen tarkemmin luvussa 4.1. 
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3.3 Markkinoinnin kohteena palvelu 
 
Yritys tarjoaa asiakkailleen tuotetta, joka on tässä tapauksessa palvelu. Vaikka asiakkaiden 
päämäärä palvelua ostaessa on saada fyysiset tuotteet kotiinsa, ovat ennen kaikkea Yrityksel-
tä saatu palvelu ja sen laadukkuus se, millä jo saadut asiakkaat pidetään juuri Yrityksen asi-
akkaina. Palvelulla on fyysisestä tuotteesta poikkeavia ominaisuuksia, jotka tulee ottaa huo-
mioon markkinoinnissa. Palvelu on myös hyvä keino erottua kilpailijoista.  
 
Mitä palvelu sitten tarkalleen ottaen on? Kotler (1990, 428) määrittelee palvelun käsitteen 
seuraavilla sanoilla: ”Palvelu on teko tai tuotos, jonka toinen osapuoli voi tarjota toiselle 
niin, että tarjous ei ole käsin kosketeltava tavara eikä tuotoksen omistusoikeus siirry. Palvelu 
voidaan myös tuottaa fyysisen tavaran avulla.” Christian Grönroos (2009, 77) taas antaa kir-
jassaan Palvelujen johtaminen ja markkinointi määritelmän: ”Palvelu on ainakin jossain mää-
rin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina 
asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensä, muttei välttämättä, asiakkaan, palvelutyönteki-
jöiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan järjestelmien väli-
sessä vuorovaikutuksessa.” Fyysisestä tuotteesta poiketen siis kaikki palvelut ovat aineetto-
mia, eli niitä ei voida nähdä, tuntea eikä koskea. Palvelua ei myöskään voida varastoida, kos-
ka sen tuottaminen ja kulutus tapahtuvat yleensä samanaikaisesti. Jokainen palvelutilanne on 
myös aina ainutkertainen ja asiakas voi itse osallistua palvelun tuottamiseen, joka aiheuttaa 
sen, että asiakkaan kokema palvelun laatu voi vaihdella hyvin paljon. (Lahtinen & Isoviita 
2004, 40.) 
 
Suomessa on siirrytty palveluyhteiskuntaan, jonka seurauksena on syntynyt valtavasti uutta 
palvelukeskeistä yritystoimintaa. Tavaroita voi aina kopioida, mutta palvelukonseptien, eli 
yrityksen palvelutuotteiden takana olevien ajatusten ja periaatteiden sekä ihmissuhdetaitojen 
kopioiminen ei ole helppoa. Palvelulla kilpailemisessa on suuri rooli ihmissuhdetaitoisella, 
ammattitaitoisella ja palvelualttiilla henkilökunnalla, jonka avulla yritys voi saada paljon vai-
keasti kiinni otettavaa etumatkaa kilpailijoihinsa nähden. (Lahtinen & Isoviita 2000, 51.) Pal-
velu on yksi markkinoinnin tärkeimmistä kilpailukeinoista varsinkin pienempien yritysten koh-
dalla, sillä ne eivät useinkaan pysty kilpailemaan hinnoilla (Lahtinen & Isoviita 2004, 38–40).  
 
Jotta asiakaspalvelulla sitten voisi kilpailla, on palvelun oltava aina laadukasta. Tämä on yksi 
merkittävä kriteeri hyvälle palvelulle. Asiakas tarkkailee laatua jatkuvasti palveluprosessin 
aikana. Yrityksen kohdalla merkittävimmät palveluprosessin vaiheet ovat ne hetket, jolloin 
kauppatavarat tuodaan asiakkaalle ja asiakkaan kanssa ollaan kasvokkain. Jokaisella asiak-
kaalla on tietynlainen laatumielikuva, joka pohjautuu hänen omiin käsityksiinsä. Laatumieli-
kuva perustuu enimmäkseen tunteeseen kuin todellisiin tietoihin tai omiin kokemuksiin. Omat 
käsitykset palvelun laadusta luovat tietynlaisia odotuksia, joita taas peilataan palvelukoke-
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mukseen. Kun palvelukokemus vastaa näitä odotuksia tai ylittää ne, on asiakas tyytyväinen. 
Markkinoinnin kannalta onkin todella tärkeää, ettei asiakkaalle luvata liikoja. Pettynyt asiakas 
voi helposti vaihtaa kilpailevaan yritykseen, sillä menetettyä luottamusta on vaikea saada 
takaisin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 45.)  
 
Yrityksen kohdalla laadukas palvelu on ennen kaikkea asiakkaan tilaamien kauppatavaroiden 
toimittamista asiakkaan kotiovelle hyväkuntoisina ja ajallaan, sillä kauppatavarat ovat se 
asia, minkä vuoksi asiakas palvelua käyttää. Asiakkaan halutessa tavarat laitetaan oikeille 
paikoilleen asiakkaan kotona. Usein etenkin yksin asuvat vanhukset kaipaavat myös keskuste-
luseuraa, ja aikataulujen salliessa heidän kanssa vaihdetaan yleensä muutama sana. Johtaja 
ja Assistentti auttavat vanhuksia milloin missäkin pienissä asioissa pyydettäessä. (Johtaja 
2011.) Tämä tuo palvelulle lisäarvoa, sillä henkilökunta tekee enemmän, mitä itse kauppata-
varoiden kotiin tuominen todella vaatii. Se antaa myös asiakkaalle tunteen siitä, että hänestä 
välitetään.  
 
4 Markkinointisuunnitelmaprosessin kuvaus 
 
Yritys markkinoi tuotteitaan ja palvelujaan mahdollistaakseen niiden menekin, eli että asiak-
kaat ostaisivat niitä. Markkinointia varten yritykset tekevät markkinointisuunnitelmia, jolla 
voidaan varmistaa, että markkinoinnin tulokset eivät jäisi kiinni ainoastaan sattumasta ja tuu-
rista. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on saada valitut asiakkaat, päästä tavoitteisiin 
ja osata muodostaa sekä tarjota asiakkaille parempia asiakashyötyjä, kuin kilpailijat (Rainisto 
2006, 41). Lipiäinen (2000, 84) sanoo markkinointisuunnitelman olevan kuin sotasuunnitelma, 
jonka avulla yritys pyrkii menestymään markkinoilla. Hän kuvaa markkinointisuunnitelmaa 
myös ideoiksi, joilla yrityksen tuotetta tai palvelua tullaan markkinoimaan.  
 
Markkinointisuunnitelman sisältö vaihtelee riippuen yrityksen koosta sekä toimialasta. 
Markkinointisuunnitelman tulisi kuitenkin aina olla ytimekäs, aikatauluihin sidottu ja yksinker-
tainen. Monien kymmenien sivujen mittaisille suunnitelmille kaavioineen ja numeroineen käy 
usein niin, että niitä ei lue kukaan. Jokaisesta markkinointisuunnitelmasta tulisi löytyä vähin-
tään tilanneanalyysi, markkinoinnin tavoitteet, markkinointistrategia, markkinoinnin toimin-
tasuunnitelma sekä markkinoinnin valvonta. (Kotler 1999, 218.) Näitä vaiheita käsitellään seu-
raavissa alaluvuissa.  
 
4.1 Lähtökohtien selvittäminen 
 
Tässä luvussa käsitellään sitä, mikä on yrityksen markkinointiympäristö sekä erilaisia yrityksen 
sisäisiä ja ulkoisia analyysejä, joiden avulla selvitetään yrityksen sen hetkistä sisäistä tilaa 
sekä toimintaympäristön tilaa. Yritys toimii jatkuvasti vuorovaikutuksessa muuttuvan ympäris-
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tönsä kanssa. Tämän vuoksi sen tulee jatkuvasti kerätä tietoa ympäristöstään ja analysoida 
sitä, jotta markkinointi onnistuisi mahdollisimman hyvin. Tämä tieto toimii suunnittelun pe-
rustana. Kuviossa 2 on havainnollistettu yrityksen markkinointiympäristö. Se muodostuu yri-
tyksen sisäisistä ja ulkoisista tekijöistä, jotka kaikki vaikuttavat omalla tavallaan markkinoin-
tiin.  
 
 
 
 
Kuvio 2: Yrityksen markkinointiympäristö (Bergström & Leppänen 2005, 53.) 
 
Sisäisiin tekijöihin luetaan muun muassa liikeidea, markkinoinnin tavoitteet, yrityksessä val-
litseva kulttuuri, kohderyhmävalinnat, kilpailukeinot ja itse organisaatio. Ulkoiset tekijät ovat 
yrityksen ympäristö, jota voidaan tarkastella mikro- ja makronäkökulmista. Mikroympäristön 
tekijöihin luetaan esimerkiksi kilpailu, kysyntä ja markkinat ja muut ulkoiset tekijät, kuten 
yhteistyökumppanit. Näihin yritys voi vaikuttaa, mutta ei kuitenkaan täysin hallita. Makroym-
päristö taas muodostaa laajemman ympäristön, ja näihin tekijöihin lukeutuu muun muassa 
julkinen valta, kulttuuri, eettiset ja ekologiset tekijät, kansainvälinen ympäristö, teknologia 
sekä talouden tilanne. Näihin tekijöihin yrityksellä ei ole mahdollisuutta vaikuttaa, mutta joi-
den osalta tulee olla tilanteen tasalla. (Bergström & Leppänen 2005, 54–55.)  
 
Suunnitteluprosessi alkaa tiedon hankkimisella markkinointiympäristöstä. Tätä voidaan kutsua 
myös markkinoiden mahdollisuuksien analysoinniksi ja lähtökohtien analysoinniksi. Vaihe sisäl-
tää tiedon hankkimisen yrityksen nykytilasta ja niistä tekijöistä, jotka vaikuttavat menestymi-
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seen tulevaisuudessa. Tietojen keräämiseksi tehdään lähtökohta-analyysejä, jotka jaetaan 
yrityksen sisäisiin ja ulkoisiin analyyseihin. Sisäisiin analyyseihin lukeutuu yritysanalyysit, jot-
ka kertovat yrityksen tilasta, kuten sen henkilöstöstä, tuotteista ja palveluista, toimintata-
voista, tuotannosta, markkinoinnista, taloudesta, organisaatiorakenteesta ja johtamisesta 
juuri sillä hetkellä. Ulkoisiin analyyseihin, eli yrityksen ulkopuolisia ja toimintaan vaikuttavia 
tekijöitä kartoittaviin analyyseihin lukeutuvat ympäristöanalyysi, kilpailija-analyysi sekä 
markkina- ja asiakasanalyysi. Ympäristöanalyysissä kartoitetaan tekijöitä, joihin yritys ei pys-
ty itse vaikuttamaan, vaan toiminta on sopeutettava niiden mukaisesti. (Raatikainen 2004, 
62.) Kuvio 3 havainnollistaa hyvin yrityksen ympäristöä ja on myös samalla hyvä työkalu ana-
lyysin teon pohjaksi.  
 
 
 
Kuvio 3: Yritysympäristö muuttuu (Raatikainen 2004, 62.) 
 
Esimerkiksi uudet keksinnöt ja innovaatiot vaikuttavat olennaisesti yritysten toimintaan muun 
muassa uusien toimintatapojen ja työmenetelmien syntymisenä niin tuotannossa kuin markki-
noinnissakin. Samanlaiset vaikutukset voivat olla myös muun muassa lainsäädännössä tehtävil-
lä muutoksilla. Ympäristöanalyysin voi käytännössä toteuttaa kokoamalla kaikki sellaiset ym-
päristön muutostekijät yhteen, jotka olennaisesti vaikuttavat sen toimintaa. Tämän jälkeen 
jokaisen muutostekijän kohdalla voi pohtia sitä, mikä sen tila on tällä hetkellä, ja mihin se 
todennäköisesti kehittyy tulevaisuudessa. Näin saadaan ennakoitua muutoksia ja sitä, miten 
ne mahdollisesti tulevat vaikuttamaan yrityksen liiketoimintaan.  (Raatikainen 2004, 61–62.) 
 
Ulkoisia analyysejä ovat myös kilpailija-analyysi sekä markkina- ja asiakasanalyysi. Yleensä 
Yritys ei ole markkinoilla ilman kilpailijoita. Kilpailija-analyysissä pyritään selvittämään kil-
pailijoiden lukumäärä, koko, sijainti, niiden tarjoamat tuotteet tai palvelut, kilpailun luonne 
sekä oman yrityksen rooli ”kilpailukentällä”. Olennaista on myös tietää kilpailijoiden käyttä-
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mät kilpailukeinot, kilpailuedut muihin verrattuna sekä mahdolliset tulevaisuudensuunnitel-
mat. Yrityksillä, joilla on kilpailijoista eniten erottuvat tuotteet tai palvelut, on yleensä eni-
ten vapautta markkinoilla. Kilpailijat tuntemalla on mahdollisuus pohtia oman yrityksen toi-
mintaa ja miettiä, millä tavalla voisi erottua niistä. (Bergström & Leppänen 2005, 73–78.) 
Markkina- ja asiakasanalyysissä taas tarkasteltavia tekijöitä ovat muun muassa alueella toimi-
va potentiaalinen asiakaskunta ja sen suuruus, mihin suuntaan asiakasmäärä kehittyy, keskios-
tos määriteltynä asiakaskohderyhmittäin, markkinoiden suuruus segmenteittäin, se kuinka 
paljon minkälaisia kohdeasiakkaita on markkinoilla sekä muutokset markkinoissa juuri näiden 
edeltävien tekijöiden osalta. Nämä ovat asioita, joita pohditaan markkinoiden osalta. Lisäksi 
keskitytään asiakkaiden ostokäyttäytymiseen, eli esimerkiksi siihen, miten asiakkaiden tarpei-
ta tyydytetään juuri sillä hetkellä, kuinka usein asiakkaat ostavat ja mistä, kuka tekee osto-
päätöksen, miten tavoitetaan minkälaiset asiakkaat asiakas ja millaisella mainonnalla, sekä 
millaisia tarpeita yrityksen tuotteet ja palvelut tyydyttävät. Näiden lisäksi pohditaan myös 
kehityksen suuntaa, eli millainen yrityksen osuus voisi olla markkinoista, onko tulevaisuudessa 
asiakkailla varaa tehdä nykyistä enemmän vai vähemmän hankintoja ja ovatko markkinat las-
kussa, nousussa vai vakaat. (Raatikainen 2004, 65.) 
 
Markkinoinnin mahdollisuuksien kartoittamisen vaiheessa tehdään usein myös kokoava SWOT-
analyysi. SWOT tulee englanninkielisten sanojen strenghts, weaknesses, opportunities ja 
threats alkukirjaimista. SWOT-analyysi on siis nelikenttäanalyysi, joka on suomeksi sanottuna 
analyysi yrityksen vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista sekä uhista. SWOT-analyysin 
tekemällä yrityksen tulee miettiä, analysoida ja tehdä johtopäätöksiä yrityksen nykytilasta 
sekä muutostekijöiden yhteisvaikutuksesta. (Rope & Vahvaselkä 2000, 94–95.) Analyysin te-
kemiseksi tulee olla käytettävissä tiedot yrityksen sisäisestä tilasta, yrityksen toimintaympä-
ristöstä sekä yrityksen suhteesta sen ympäristöön. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen 
sisäisiä tekijöitä ja mahdollisuudet ja uhat ympäristöstä tulevia tekijöitä. (Anttila & Iltanen 
1998, 335.) SWOT-analyysin kehikko jakautuu myös yrityksen nykytilaan (vahvuuksiin ja heik-
kouksiin), sekä tulevaisuuteen (mahdollisuuksiin ja uhkiin). Kuvio 4 havainnollistaa analyysin 
rungon. 
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Kuvio 4: SWOT- eli nelikenttäanalyysin kehikko (Rope & Vahvaselkä 2000, 94.) 
 
Vaikka SWOT-analyysi perustuu neljään eri lohkoon, ne vaikuttavat myös kaikki toisiinsa. Vah-
vuudet ja heikkoudet ovat joskus toistensa vastinparit. Esimerkiksi vahvuudeksi lukeutuva 
tuotteiden hyvä laatukuva myötävaikuttaa heikkoudeksi luettavaan kalliin paikan maineeseen. 
Kilpailijoita paremmin valmistautumalla toimialan uhkiin, voivat uhat kääntyäkin vahvuuksik-
si. Parantamalla vahvuuksia saadaan taas mahdollisuuksia, jotka taas antavat yritykselle tule-
vaisuudessa vahvuuksia. Heikkouksista taas saattaa muodostua tulevaisuuden uhkia, jos niitä 
ei saada korjattua. Mahdollisuuksista voi hyödyntämättöminä kasvaa uhkia, jos kilpailijat 
nappaavat ideat ja käyttävät niitä hyväksi. Kaikista vastinpareista voidaan huomata, että eri 
osa-alueiden vaikutukset toisiin on otettava huomioon, kun SWOT-analyysiä hyödynnetään. 
(Rope & Vahvaselkä 2000, 96.) 
 
Kun analyysi on koottu, tulee jokainen nelikentän kohta käydä läpi ja tehtävä konkreettisia 
ratkaisuja toimenpiteiksi. Vahvuuksia hyödyntämällä yritys voi tavoitella asettamiaan pää-
määriä ja menestyä. Heikkoudet jarruttavat menestystä, jos niitä ei pyritä kohentamaan. Kun 
mahdollisuuksia pyritään hyödyntämään parhaalla mahdollisuudella tavalla, auttavat ne posi-
tiivisesti menestymiseen. Uhat taas vaarantavat yrityksen menestymisen ja koko olemassa-
olon, jos niihin ei varauduta. (Opetushallitus 2011.) 
 
Yrityksen lähtökohta-analyyseinä käytetään yritysanalyysiä, ympäristöanalyysiä sekä SWOT-
analyysiä, joka löytyy kokonaisuudessaan Yrityksen markkinointisuunnitelmasta. Yritysanalyysi 
ja ympäristöanalyysi ovat luvussa 2, eli ovat sisällytettynä yrityksen toimintaympäristön kuva-
ukseen. Yritysanalyysi oli olennainen valinta Yrityksen nykytilan kartoittamiseksi, eli millainen 
yritys on, mitä sen tarjoama palvelu sisältää ja mikä on yrityksen ja markkinoinnin tila tällä 
hetkellä. Ulkoisista analyyseistä käytetään ympäristöanalyysiä, sillä on hyvä kartoittaa, mitkä 
ulkoiset tekijät ja niissä mahdollisesti tapahtuvat muutokset vaikuttavat Yrityksen toimintaan 
ja millä tavalla. Näitä tekijöitä ovat väestörakenne ja sen kehitys yleisesti ja Lappeenrannas-
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sa, olennaisesti toimintaan vaikuttavat lait, elämäntyyli, eläkkeiden nousu, maantieteellinen 
sijainti ja sen mukanaan tuomat muutokset väestöön sekä kilpailutilanne.  
 Tieto on olennainen Yrityksen kohdalla, sillä se on pieni ja melko uusi, joten ulkopuolella 
tapahtuvat muutokset voivat vaikuttaa toimintaan radikaalisti verrattuna taas suurempiin ja 
asemansa jo vakiinnuttaneisiin yrityksiin. SWOT-analyysi on kokoavana analyysinä yksinkertai-
nen tapa saada kaikki päätöksenteossa huomioon otettavat tekijät samaan pakettiin. Se on 
havainnollinen, pakottaa miettimään sekä sisäisiä että ulkoisia tekijöitä ja valmiista SWOT-
analyysistä voi havaita asioita, jotka vaativat toimenpiteitä tai joita tulisi kehittää. Koska Yri-
tyksen markkinoinnin eteen ei ole juurikaan tehty suunnitelmia, vahvuudet, heikkoudet, 
mahdollisuudet sekä uhat tulee olla selvillä aloittaessa suunnittelua.  
 
Varsinaista kilpailija-analyysiä ei valittu markkinointisuunnitelmaan, koska varsinaisia kilpaili-
joita on vain yksi ja siitä ei löydy juuri mitään tietoa. Varsinaista markkina-analyysiä ei myös 
tehty, mutta toimintaympäristön kuvauksessa käsitellään markkina-analyysissä pohdittavia 
seikkoja, eli tässä tapauksessa Yrityksen asiakaskuntaa, väestörakenteen muutosta ja sen vai-
kutusta potentiaalisen asiakaskunnan määrään, Lappeenrantaa toiminta-alueena sekä sitä, 
mihin tarpeisiin Yrityksen tarjoama palvelu vastaa.  
 
4.2 Toteutusvaiheen esittely 
 
Lähtökohtaselvitysten jälkeen määritellään toiminnalle tavoitteet. Lähtökohtaselvitysten 
avulla saadaan tietoa siitä, mitkä voisivat olla yrityksen mahdollisuudet tulevaisuudessa, mit-
kä ovat rajoittavia tekijöitä ja mihin suuntaan toimintaa tulisi ohjata.  Tämän jälkeen vali-
taan strategia, eli mietitään millä tavoin tavoitteet saavutetaan sekä laaditaan toimintasuun-
nitelma sille, miten kaikki toteutetaan.  
 
Yrityksellä on erilaisia ja eritasoisia tavoitteita. Tavoitteiden tulee olla keskenään ristiriidat-
tomia, konkreettisia ja mahdollisia saavuttaa. Muuten niistä ei ole apua, kun strategiaa laadi-
taan. Tavoitteissa huomioon on otettava sekä yrityksen sisäinen tilanne sekä muuttuva mark-
kinointiympäristö. (Kotler 1999, 224.) Kuviossa 5 on havainnollistettu, miten yrityksen koko-
naistavoitteisiin päästään välitavoitteiden kautta. 
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Kuvio 5: Kokonaistavoitteisiin päästään välitavoitteiden kautta (Raatikainen 2004, 89.) 
 
Yritykset tavoittelevat aina menestystä ja niillä on kokonaistavoitteita, joihin päästään saa-
vuttamalla yleisluonteiset toimintokohtaiset päätavoitteet. Niihin taas päästään tekemällä 
yksityiskohtaisempia välitavoitteita. Välitavoitteisiin pyritään jokaisen yrityksen itse määritte-
lemien markkinointikeinojen avulla. Näiden lisäksi voidaan asettaa myös yksityiskohtaisia toi-
mintatavoitteita. Yrityksellä voi olla päätavoitteina esimerkiksi hyvä tuottavuus, kannattavuus 
ja taloudellisuus. Näihin pyritään asettamalla välitavoitteita, jotka koskevat esimerkiksi 
myyntiä, hintaa, tuotteita, asiakkaita, saatavuutta tai viestintää. (Raatikainen 2004, 89–91.) 
Yrityksen kokonaistavoitteena on menestyä ja saavuttaa markkinajohtajuus Lappeenrannassa. 
Päätavoitteena on olla tuottava, kannattava ja vahvistaa markkinoinnin avulla nykyistä ase-
maa.  Välitavoitteisiin lukeutuvat jo työssä aiemmin mainitut asiat, eli tunnettuuden lisäämi-
nen, asiakasmäärän ja sitä kautta kysynnän kasvattaminen.  
 
Jotta markkinoinnin tavoitteet voidaan saavuttaa, on oltava jonkinlainen strategia, eli tehok-
kain toimintamalli niiden saavuttamiseksi. Strategia perustuu yrityksen visioon. Se on pitkän 
aikavälin keinot sopeutua muutoksiin ympäristössä siten, että voimavarat suunnataan tavalla, 
joka tuottaa voittoa. (Raatikainen 2004, 73.) Usein yrityksen laatimat tavoitteet voidaan saa-
vuttaa monella eri tavalla, kuten esimerkiksi myynnin kasvattamisen tavoite voi onnistua 
muuttamalla hintoja, parantamalla tuotteita, palvelua monipuolistamalla ja mainontaa tehos-
tamalla. Markkinoinnissa kuitenkin pyritään kaikissa toimintavoissa säilyttämään yhteinen lin-
ja. Kaikki strategiat painottavat aina niitä asioita, jotka mahdollisimman monen asiakkaan 
silmissä ovat kyseisen yrityksen kohdalla parempia kuin kilpailijoilla. Näitä kutsutaan yrityk-
sen menestystekijöiksi ja kilpailueduiksi. (Hirvilahti, Koivisto & Mattlar 1994, 29–30.) Strate-
gioiden suunnittelu on jatkuva prosessi, ja sen vaiheet ovat ympäristön ja yrityksen nykytilan 
jatkuva analysointi, toiminnan vaihtoehtojen kartoitus, strategioiden ja toimintapolkujen 
hahmottelu sekä suunnitelmien toimeenpano. (Lämsä & Uusitalo 2009, 89.)  
 
Yrityksen välitavoitteiden, ja sitä kautta pää- ja kokonaistavoitteiden saavuttamiseksi on 
markkinointisuunnitelmassa lueteltu erilaisia markkinoinnin toimenpiteitä. Nämä toimenpi-
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teet liittyvät lähinnä markkinointiviestinnän keinoihin. Markkinointiviestintä on yksi osa mark-
kinoinnin työkaluryhmää, eli markkinoinnin kilpailukeinoja. Yritys hyödyntää niitä saavuttaak-
seen markkinoinnille asetetut tavoitteet. (Raatikainen 2004, 79.) Yritys tekee aina vaihtuvissa 
kilpailutilanteissa ratkaisuja sen suhteen, mitä kilpailukeinoja milloinkin käytetään ja miten 
niitä painotetaan. Markkinoinnin perinteinen työkaluryhmä koostuu 4P-mallista, joka tulee 
sanoista product, price, place ja promotion, eli tuote, hinta, jakelu ja viestintä. Kilpailukei-
nojen kokonaisuutta sanotaan markkinointimixiksi. Kaikkien neljän kilpailukeinon kohdalla 
tehdyt ratkaisut ovat todellisia kilpailukeinoja silloin, kun niiden avulla yritys menestyy mark-
kinoilla vallitsevassa kilpailussa ja saavuttaa kilpailuetua. (Lampikoski ym. 1997, 125.)  
 
Tuotteiden osalta tehdään ratkaisuja, jotka vaikuttavat niiden hintoihin. Asiakkaalle välitty-
vään kuvaan tuotteesta tai palvelusta vaikuttavat hinnan lisäksi sen saatavuus, ja viestinnän 
avulla tuote tai palvelu saadaan asiakkaan tietoisuuteen. (Hirvilahti ym. 1994, 34.) Palvelujen 
markkinoinnissa kilpailukeinoihin voidaan lukea mukaan myös henkilöstö, prosessit sekä fyysi-
set puitteet, eli yrityksen fyysinen ympäristö. Palvelujen kohdalla itse tuote onkin palvelu tai 
konkreettisen tuotteen ja palvelun muodostama kokonaisuus, kuten esimerkiksi ruokailu ra-
vintolassa. (Lämsä & Uusitalo 2009, 20, 100–102.) Asiakas havittelee tuotteen tai palvelun 
ostamalla jotakin hyötyä ja mielihyvää, joten asiakas ei osta sinänsä pelkkää tuotetta tai pal-
velua. Tuotteesta täytyy siis rakentaa sellainen kokonaisuus, eli tarjooma, joka täyttää asiak-
kaan odotukset. Palvelujen kohdalla arvoa luodaan yhdessä asiakkaan kanssa. Koska palvelut 
ovat aineettomia, asiakas etsii jotakin konkreettista saadakseen tietoa palvelun laadusta ja 
luotettavuudesta. Tämä konkreettinen asia voi olla esimerkiksi henkilöstö, hinnat ja esitteet. 
(Bergström & Leppänen 2009, 198.) 
 
Tuote tai palvelu maksaa aina jotakin, joten yksi kilpailukeino on hinta. Perinteisesti hinnoit-
telussa lähtökohta on kustannukset (Bergström & Leppänen 2009, 257). Hintaan vaikuttavia 
tekijöitä ovat kuitenkin myös yrityksen sisällä markkinoinnin tavoitteet, muita kilpailukeinoja 
koskevat päätökset ja yrityksen ulkopuolella markkinat ja kysyntä, kilpailu sekä muut ympä-
ristötekijät. (Lämsä & Uusitalo 2009, 100–114.) Hintojen avulla varmistetaan yrityksen kan-
nattavuus sekä taloudellinen menestys. Kaupalliseen menestykseen hinta vaikuttaa siksi, että 
hinta vaikuttaa kilpailuun myiden yritysten kanssa, se on tuotteen tai palvelun arvon mittari 
ja muodostaja, vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen ja vaikuttaa tuotteen tai palvelun ase-
mointiin, eli olla kohderyhmälle sopiva. Tuotteiden ja palvelujen hintoja voidaan muuttaa 
nopeasti esimerkiksi kustannusten noustessa ja kilpailijoiden käyttäytymisen mukaan. (Berg-
ström & Leppänen 2009, 257–258.) Yrityksen tuotteen, eli palvelun hintoihin ei ole tässä 
markkinointisuunnitelmassa pureuduttu sen enempää. Kuten luvussa kaksi on mainittu, tule-
vaisuudessa palvelun hintaa todennäköisesti joutuu nostamaan ainakin bensan hinnan nousun 
vuoksi.  
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Tuotteen tai palvelun hyvä saatavuus luo edellytykset sille, että asiakkaiden tarpeet ja odo-
tukset voidaan tyydyttää (Bergström & Leppänen 2009, 257–258). Yksi kilpailukeino on siis 
jakelu, jota sanotaan myös saatavuudeksi. Se tarkoittaa yksinkertaisesti sitä, missä ja milloin 
tuotetta tai palvelua on saatavilla. Asiakkaalle tämä merkitsee tuotteen tai palvelun saavu-
tettavuutta. Parhaimmillaan se on silloin, kun asiakkaalla on tilaisuus ostaa ja kuluttaa oike-
aan aikaan ja oikeassa paikassa sopivina erinä ja vaivattomasti. Tänä päivänä asiakas arvostaa 
joustavaa saatavuutta ja helppoutta. Palveluja tarjoavien yritysten kohdalla saatavuus voi-
daan järjestää kolmella eri tavalla: asiakkaat voivat asioida yrityksen toimitiloissa henkilökoh-
taisesti, yrityksestä menee edustaja asiakkaan luokse, kuten Yrityksen kohdalla, tai palvelu 
tapahtuu esimerkiksi puhelimessa tai Internetissä etäjakeluna. (Lämsä & Uusitalo 2009, 107–
109.) Jotta asiakas voisi käyttää tuotetta tai palvelua vaivattomasti oikeassa paikassa ja oike-
aan aikaan, on heidän saatava tietoa jostakin. Viestintä on keino, jonka avulla yritys kertoo 
tuotteestaan tai palvelustaan, itsestään, luodaan tunnettuutta, kerrotaan hinnoista sekä os-
topaikoista. Sen avulla myös yritetään vaikuttaa kysyntään sekä ylläpitämään asiakassuhteita. 
Sillä on siis suuri merkitys mielikuvan luomisessa asiakkaalle sekä ostojen aikaansaamisessa. 
(Lahtinen & Isoviita 2004, 120.) Tulisikin aina muistaa, että asiakkaan odotuksiin ja käsityk-
seen yrityksestä ja tuotteista tai palveluista vaikuttavat kokonaisvaltaisesti kaikki eri viestin-
täkanavien kautta ja eri viestinnän keinoin tulevat asiat. (Lämsä & Uusitalo 2009, 116–119.) 
Markkinointiviestintää suunnitellessa tulisikin aina miettiä, kenelle viestitään ja mitä, mihin 
viestinnän avulla pyritään ja miten viestintä tapahtuu. Yritys suunnittelee aina yritykseensä ja 
tarkoitukseen sopivat viestintäkeinojen yhdistelmän. (Bergström & Leppänen 2009, 328–329.) 
 
Viestintä on neljäs kilpailukeinoista, ja se kattaa kaikki ne viestintäkeinot, joilla asiakkaita 
lähestytään. Nämä keinot voidaan jakaa neljään osaan, jotka ovat: mainonta, myynninedis-
täminen, suhdetoiminta, myyntityö sekä suoramarkkinointi. Kuviossa 6 on esimerkkejä mark-
kinointiviestinnän keinojen käytöstä. (Kotler 1999, 143.) 
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Kuvio 6: Esimerkkejä markkinointiviestinnän työkaluista (Kotler 1999, 144.)  
 
Mainonta on tehokas työkalu, kun yritys haluaa lisätä tietoisuutta itsestään, tuotteista ja pal-
veluista. Tämän vuoksi se on valittu myös Yrityksen markkinointisuunnitelmaan, koska tunnet-
tuuden lisääminen on yksi markkinoinnin tavoitteista. Mainonnalla pyritään vaikuttamaan ih-
misten mielipiteisiin sekä aikaansaamaan toimintaa, joka johtaa ostoihin. Mainonta suunnitel-
lessa tulisi aina ensin miettiä, onko tarkoituksena tiedottaa jotakin, taivutella asiakkaita vai 
muistuttaa jostakin. Mainonta on tehokkaimmillaan silloin, kun se on kohdistettu tarkasti vali-
tuille kohderyhmille. Tulee siis miettiä kenelle ja millä tavalla mainontaa tulisi suorittaa sii-
hen käytettävissä olevia varoja unohtamatta. (Kotler 1999, 144–146.) Mainonta vaikuttaa par-
haiten ihmisten mieleen. Ostokäyttäytymiseen taas voidaan parhaiten ja mainontaa nopeam-
min vaikuttaa myynninedistämisellä, joka tarkoittaa henkilökohtaista tai välillistä vaikutta-
mista mahdollisiin ostajiin. Ajatuksena siinä on usein asiakkaan ostopäätöksen nopeuttami-
nen, asiakkaan kannustaminen ostamaan nyt heti, useammin tai enemmän. Myyntiä voidaan 
edistää lukuisin keinoin, joista vain esimerkkinä ilmaisnäytteiden jakelu, kilpailut palkintoi-
neen, arvonnat, alennukset sekä tutustumistarjoukset. (Lämsä & Uusitalo 2009, 118.) Myös 
myynninedistäminen on valittu Yrityksen markkinointisuunnitelmaan.  
 
Markkinointiviestinnän keinoista suhdetoiminnan avulla pyritään edistämään kiinnostusta ja 
positiivista suhtautumista itse yritystä sekä sen tarjoamia tuotteita ja palveluja kohtaan. Tä-
hän on lukuisia keinoja, kuten sponsoroinnit, yhteiskuntavastuuta osoittavat toimenpiteet, 
merkkipäivien muistaminen, esitteet, käyntikortit, pukeutumissäännöt, asiakaslehdet ja yri-
tyksen omat lehdet sekä lobbaus, eli pyrkimykset vaikuttaa lainsäädäntöön ja säädöksiin. Toi-
seksi viimeinen markkinointiviestinnän keino on myyntityö, joka lukeutuu myös niistä kalleim-
pien joukkoon. Myyntihenkilöillä on paljon suurempi vaikutus asiakkaisiin, kuin esimerkiksi 
mainoksilla. Palvelujen markkinoinnissa myyntityö toteutuu asiakaspalvelun muodossa, eli 
asiakaspalvelu on myyntityötä. Myyjille voi olla erilaisia kannustimia, joilla heitä kannuste-
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taan vielä parempiin suorituksiin. (Kotler 1999, 148–155.) Viimeisenä markkinointiviestinnän 
keinona on suoramarkkinointi. Lahtinen & Isoviita (1994, 244) määrittelevät kirjassa Customer 
Relationship Marketing suoramarkkinoinnin seuraavasti: ”Suoramarkkinointi on kokonaisvaltai-
nen markkinointijärjestelmä, joka yhtä tai useampaa mainosvälinettä käyttämällä aiheuttaa 
mitattavan palautteen tai muutoksen missä tahansa myyntipisteessä.” Se on siis kaksisuun-
taista, eli tavoitteena on saada asiakkaalta palaute, kuten tilaus, osto tai vaikkapa lisätieto-
jen kysely. Tämä mahdollistaa markkinoinnin tehokkuuden mittaamisen tarkasti. Suoramark-
kinoinnin keinoina ovat esimerkiksi sähköposti, suoramainoskirje ja telemarkkinointi, eli pu-
helinmyynti. (Lahtinen & Isoviita 1994, 244–245.)  
 
Tavoitteiden ja strategian määriteltyä on tehtävä vielä jonkinlainen suunnitelma siitä, kuka 
tekee, mitä tehdään, mikä on aikataulu ja miten markkinoinnin tuloksia seurataan. (Raatikai-
nen 2004, 105.) Markkinointitoimet vaativat myös aina kustannuksia, joten yrityksen tulee 
määrittää, mitä mikäkin toimenpide saa maksaa, eli paljon rahallisia resursseja on käytettä-
vissä. Kuluja kertyy paljon erilaisista asioista, joten aina tulee punnita, tuoko suoritettava 
markkinointitoimenpide myyntiä halutussa ajassa niin paljon, että aiheutuneet kulut tulevat 
todennäköisesti katetuksi. (Kotler 2005, 99–100.) Markkinoinnin tavoitteiden saavuttamista 
taas seurataan palautteen avulla, jota hyödynnetään taas seuraavissa suunnitelmissa. Tavoit-
teena seurannalla on saada tietoa siitä, missä on onnistuttu, mitä käytäntöjä pitäisi vielä pa-
rantaa, oppia virheistä sekä löytää menestystekijöitä. Asiakaskeskeisyys on suuressa roolissa. 
Jotta asiakkaiden mielipiteet saataisiin selvitettyä, voidaan apuna käyttää esimerkiksi asia-
kaspalautteita, kuten Yrityksen kohdalla on tarkoitus tehdä. Seurannassa myötä saatuja tulok-
sia verrataan asetettuihin tavoitteisiin, todetaan mahdolliset erot ja näihin eroihin johtaneet 
syyt. Seuranta on jatkuvaa, ja jos huomataan, että tavoitteisiin ei päästä, voidaan välittö-
mästi ryhtyä korjaustoimenpiteisiin, eli tehdä muutoksia toimenpiteisiin, muuttaa strategioi-
ta, tavoitteita, kohdemarkkinoita tai osatavoitteita. (Raatikainen 2004, 118–119.) Yritykselle 
on laadittu valmis asiakaspalautelomake markkinointisuunnitelman tulosten seuraamiseksi 
(Liite 1). 
 
 
4.3 Yrityksen markkinointisuunnitelman kuvaus 
 
Yrityksen markkinointisuunnitelmasta on seuraavassa vain pintapuoleinen kuvaus sisällöstä. 
Yrityksen markkinointisuunnitelma on tehty vuodelle 2013. Koska markkinointia ei ole juuri 
vielä toteutettu ja henkilömäärä yrityksessä on pieni, voi tarvittaessa suunnitelmassa mainit-
tavia toimenpiteitä toteuttaa myös pidemmällä ajanjaksolla resurssien, eli lähinnä rahan ja 
ajan puitteissa. Tämän vuoksi en laatinut suunnitelmassa mainituille toimenpiteille tarkem-
paa aikataulua. Suunnitelmaan sisältyvät: 
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 – lähtökohtaselvitysten teko 
 – markkinoinnin tavoitteet 
 – tunnettuuden lisääminen eri markkinointitoimenpiteiden avulla 
 – seuranta  
 
Markkinointisuunnitelmassa pääpaino on keinoissa ja niihin liittyvissä toimenpiteissä, joiden 
avulla Yritys pyrkii saavuttamaan tavoitteensa. Nämä keinot ovat lähinnä markkinointiviestin-
nän keinoja: mainontaa ja myynninedistämistä. Näiden avulla tavoitellaan tunnettuuden ja 
sitä kautta kysynnän lisäämistä, sillä pääpaino Yrityksellä on nyt saada lisää asiakkaita. Kaikki 
suunnitellut markkinointitoimenpiteet on mahdollista toteuttaa eri järjestyksessä ja halutes-
saan osia voidaan jättää myös pois. Toimenpiteitä suunnitellessa pyrittiin miettimään, mitkä 
ovat ne viestinnän kanavat, joiden kautta kohderyhmän asiakkaat tavoitetaan parhaiten. 
Markkinoinnin toimenpiteet suunniteltiin myös siten, että ne eivät tarvitse suuria rahallisia tai 
ajallisia panostuksia. Tällöin toimenpiteiden toteuttaminen olisi todellisuudessa mahdollista.  
 
Markkinointisuunnitelma alkaa lähtökohtaselvitysten teolla. Yrityksen toimintaympäristöä ja 
tavoitteita on kuvattu opinnäytetyön alussa luvussa 2 alakohtineen. Näihin on sisällytetty läh-
tökohtaselvityksistä ympäristöanalyysi sekä yritysanalyysi. Näiden pohjalta tein SWOT-
analyysin, joka löytyy kokonaisuudessaan markkinointisuunnitelmasta. Analyysin avulla Yrityk-
sen nykytilanteeseen pureuduttiin tarkasti. Tämä käsittää Yrityksen sisäisen analysoinnin sekä 
toimintaympäristön kartoittamisen. Kaikki ympäristössä vaikuttavat tekijät on pyritty listaa-
maan ja analysoimaan niiden vaikutuksia Yrityksen toimintaan nyt ja tulevaisuudessa.  
 
Markkinoinnin toimenpiteet tarkoittavat myös rahallista panostusta, joten tietenkin tahtotila 
on se, että syntyy myös tulosta. Markkinoinnin tuloksien seuraamista varten laadittiin asiakas-
kyselylomakkeen, joka on liitteenä (Liite 1). Lomakkeen kohtia voi muuttaa tarvittaessa halu-
tunlaiseksi.  Asiakaskysely toteutetaan paperisena lomakkeena, sillä sähköinen lomake on asi-
akkaiden keski-iän huomioon ottaen huono vaihtoehto. Kyselylomake jaetaan jokaiselle asiak-
kaalle kotiin esimerkiksi kotiinkuljetusten yhteydessä ja pyydetään palauttamaan se tiettyyn 
päivään mennessä. Tarkoituksenani oli suorittaa asiakaskysely jo ennen markkinointisuunni-
telman laatimista, mutta ajatus hylättiin henkilökunnan ajan puutteen vuoksi. Tähän asti Yri-
tyksen asiakasmäärä on ollut sellainen kuin on, ja sen eteen ei ole juuri pyritty tekemään mi-
tään. Mielestäni asiakaskyselyn merkitys korostuu kuitenkin nyt, kun on olemassa selkeät ta-
voitteet. Asiakaskyselyn voisi suorittaa ensimmäisen kerran esimerkiksi vuoden 2013 loppu-
puolella sitten, kun markkinointitoimenpiteitä on ehditty jo suorittaa.  
 
Markkinointisuunnitelman päätavoitteeseen pääsystä tai ainakin tavoitetta kohti menemisestä 
kertoo tietenkin osaltaan se, jos asiakasmäärä kasvaa. Koska se ei vielä osaltaan kerro totuut-
ta siitä, miksi niin on tapahtunut, on huomioon otettava asiakkaiden mielipiteet. Kyselylo-
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makkeen avulla saadaan tarkempaa tietoa muun muassa siitä, mitä kautta asiakkaat parhaiten 
saavat tietoa, onko markkinointi onnistunut ja missä on epäonnistuttu. Palautteen avulla Yri-
tyksen markkinointia ja toimintaa yleisesti voidaan kehittää oikeaan ja haluttuun suuntaan. 
Seurannan tulisikin olla jatkuvaa, joten asiakaskyselyitä voisi tehdä aina tietyin väliajoin, ku-
ten kerran vuodessa. 
 
4.4 Suunnitelmasta saadut arvioinnit 
 
Toimeksiantaja näki markkinointisuunnitelman suurimmalta osin käyttökelpoisena. Aikataulu 
on realistinen ja suunnitelman voisi mahdollisesti toteuttaa lyhyemmässäkin ajassa. Myös bud-
jetin näkökulmasta kaikki ehdotukset nähtiin toteutuskelpoisina. Kaiken kaikkiaan suunnitel-
masta pidettiin, ja osa suunnitelmassa olevista toimenpiteistä ovat sellaisia, mitä Johtaja on 
joskus ajatellut itsekin toteutettavan tulevaisuudessa.    
 
Suunnitelmassa oli myös ehdotuksia, jotka Johtaja näki vähemmän arvokkaina. Suunnitelmas-
sa ehdotetut toimenpiteet voidaan jakaa kohderyhmältään kahteen eri ryhmään. Osa toimen-
piteistä on tarkoituksella suunnattu suoraan potentiaalisille asiakkaille ja osa kohdistettuna 
enemmän vanhusten omaisille. Tämä ratkaisu tehtiin sen vuoksi, että monet vanhukset ovat 
niin huonossa kunnossa, että omaiset pääosin hoitavat heidän asioitaan. Toimeksiantajan nä-
kemyksen mukaan Yritys panostaa ensisijaisesti mieluummin suoraan potentiaalisille asiakkail-
le suunnattuun markkinointiin ja myöhemmin omaisille suunnattuun markkinointiin. Myös nä-
mä toimenpiteet siis aiotaan Johtajan mukaan toteuttaa, mutta vasta myöhemmin. 
 
5 Johtopäätökset 
 
Opinnäytetyö oli kaiken kaikkiaan työläs, mutta samalla kaikessa haasteellisuudessaan todella 
opettavainen prosessi. Motivoivana tekijänä työlle toimi se, että tein sen todelliselle yrityk-
selle. Pyrin tavoittelemaan mahdollisimman hyvää lopputulosta, kun tiesin kohdeyrityksen 
hyötyvän siitä. Markkinointisuunnitelman teko oli aiheena kiinnostava, vaikka siihen liittyviä 
opintoja ei itselläni ole ollut kovin paljon. Tämä teki työn tekemisestä haastavaa, mutta myös 
samalla mielenkiintoista. Koen opinnäytetyöprosessin myötä vasta todella ymmärtäneeni sen, 
mitkä ovat markkinoinnin tehtävät ja mitä markkinoinnin suunnittelu todella on.  
 
Ennen opinnäytetyön tekemisen aloittamista katselin muita samasta aiheesta tehtyjä opinnäy-
tetöitä. Niistä löytyi sisällöllisesti keskenään todella erilaisia. Juuri sisällön suunnittelu olikin 
mielestäni haastavinta koko työn tekemisessä. Oli haasteellista karsia laajasta aiheesta ne 
asiat, jotka ovat olennaisia juuri tämän työn kannalta. Markkinoinnista löytyy kirjallisuutta 
todella paljon, joten haasteellista oli myös löytää sopivat lähteet monien vaihtoehtojen jou-
kosta. Halusin kirjoittaa mahdollisimman laaja-alaisesti teoriatietoa markkinoinnista, joten en 
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tämän vuoksi keskittynyt vain markkinoinnin suunnittelun teoriaan. Koska Yritystä ja sen pal-
velua ei ole juuri markkinoitu, oli tämä mielestäni tarkoituksenmukaista, jotta saa kokonais-
käsityksen yleisesti siitä, mitä markkinointi on, miksi markkinoidaan, miksi markkinointia 
suunnitellaan ja miten.  
 
Haasteeksi itse markkinointisuunnitelman teon kohdalla muodostui se, että Yrityksen kilpaili-
jasta ei löytynyt tietoa. Tämän vuoksi esimerkiksi varsinaista kilpailija-analyysiä ei voinut 
tehdä eikä vertailla yrityksiä keskenään. Markkinointisuunnitelman teolle oli hyvä lähtökohta 
se, että tunsin yrityksen ja sen toiminnan ennestään melko hyvin. Toisaalta taas Yrityksen 
toiminta on pienimuotoista ja iältään se ei ole vielä kovin vanha, joten minkäänlaisia ana-
lyysejä, koonteja tai taulukoita ei ole tehty ja kirjoitettua tietoa ei juuri ollut saatavilla. 
Kaikki Yrityksestä saadut tiedot ovat saatu Johtajalta suullisesti. Tämä toi haastetta etenkin 
lähtökohta-analyysien tekemiseen. Suunnitelman tekoa olisi varmasti helpottanut ja suunni-
telmasta tehnyt luotettavamman se, jos ennen sen tekemistä olisi selvitetty asiakkaiden mie-
lipiteitä liittyen Yritykseen, palvelun toimimiseen ja markkinointiviestintään.  
 
Mielestäni opinnäytetyö onnistui hyvin ja saavutin tavoitteen. Teoriaosuudesta tuli tiivis, mut-
ta samalla kattava, kuten tarkoitukseni oli. Sitä ei luonnollisesti voi vielä sanoa, pääseekö 
Yritys suunnitelman avulla toivomaansa lopputulokseen, eli kasvaako tunnettuus ja asiakas-
määrä. Suunnitelmasta on Yritykselle joka tapauksessa hyötyä ainakin siltä osin, että siitä saa 
vinkkejä ja ideoita oman toiminnan kehittämiseen tulevaisuudessa. Suunnittelussa oli tarkoi-
tus ottaa huomioon asiakaskunta sekä olemassa olevat resurssit. Tässä mielestäni on onnistut-
tu hyvin, sillä suunnitellut markkinointitoimenpiteet eivät vie paljon aikaa eikä rahaa, kuten 
toimeksiantajan toiveena oli. Jokaisen suunnitellun markkinointitoimenpiteen kohdalla on 
myös mietitty sitä, tavoittaako sen avulla iäkkäämpää väestöä. Mielestäni tässä on onnistuttu 
hyvin siitä huolimatta, että suunnitelmaa ennen ei tehty asiakaskyselyä.  
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 Liite 1 
Liite 1: Asiakaspalautekysely 
 
Asiakaspalautekysely 
 
Merkitkää monivalintakysymyksissä vastauksenne laittamalla rasti ruutuun.  
 
1 Mikä on sukupuolenne? 
□ Nainen 
   □ Mies 
 
2 Mistä saitte alun perin tietoa yrityksestä? Voitte valita useamman vastausvaihtoehdon. 
 
□ Tuttavalta/sukulaiselta   □ Sairaalan kotiutushoitajalta 
□ Iso Apu – palveluneuvontapisteestä    □ Lappeenrannan Uutiset -sanomalehdestä 
□ Kotihoidosta    □ Vartti -sanomalehdestä 
□ Kaupan ilmoitustaululta   □ Yrityksen omilta Internet-sivuilta 
□ Päivätoiminnasta   □ Internetistä, muualta kuin yrityksen omilta 
             Internet-sivuilta   
                                                   
□ Muualta, mistä? ___________________________________________________________ 
 
3 Miten kotiinkuljetuspalvelu on mielestänne toiminut? 
 □ Erittäin hyvin     
 □ Melko hyvin    
 □ Ei kovin hyvin 
 
4 Perustelisitteko edellisen (kysymyksen 3) vastauksenne? 
 
_________________________________________________________________________________ 
 
_________________________________________________________________________________ 
 
_________________________________________________________________________________ 
 
_________________________________________________________________________________ 
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5 Millaista palvelua olette mielestänne saaneet yrityksen henkilökunnalta? 
 
 □ Hyvää 
 □ Melko hyvää 
 □ Huonoa 
 
6 Perustelisitteko edellisen (kysymyksen 5) vastauksenne? 
 
_________________________________________________________________________________ 
 
_________________________________________________________________________________ 
 
_________________________________________________________________________________ 
 
_________________________________________________________________________________ 
   
7 Millä tavalla parantaisitte saamaanne palvelua? 
 
_________________________________________________________________________________  
 
_________________________________________________________________________________ 
 
_________________________________________________________________________________ 
 
_________________________________________________________________________________ 
 
_________________________________________________________________________________ 
 
 
KIITOS VASTAUKSISTANNE JA AJASTANNE! 
 
 
